Consumer confusion overload in decision making process by Škof, Nika
UNIVERZA V LJUBLJANI 





















UNIVERZA V LJUBLJANI 






Mentorica: prof. dr. Urša Golob Podnar 
 


























Zahvaljujem se mojemu največjemu podporniku, fantu Mihi.  
Hvala vsem mojim domačim in prijateljicam za podporo. 
Iskrena hvala mentorici prof. dr. Urši Golob Podnar za pomoč pri nastajanju diplomskega 
dela in izredno hitro odzivnost pri komunikaciji. 
Hvala potovanju po Kubi, kjer se mi je porodila tema za diplomsko nalogo. Kjer je izbira 




Zmeda prevelike izbire pri potrošniku v procesu nakupnega odločanja 
V sodobnem času so potrošniki soočeni z eksplozijo izbire izdelkov in storitev. Naraščanje 
razpoložljive izbire lahko vodi do zmede prevelike izbire (imenovana tudi paradoks izbire), ki 
pri potrošniku izzove stres in frustracije ter ga paralizira pri nakupnih odločitvah. Zmede 
prevelike izbire na doživljajo vsi potrošniki, saj je ta odvisna od potrošnikove nagnjenosti k 
zmedi in njegovega stila odločanja ter drugih individualnih in situacijskih dejavnikov. Eden 
izmed potrošniških stilov odločanja je maksimizacijski stil odločanja, pri katerem potrošnik 
vedno stremi k najboljši možni odločitvi. Rezultati kvantitativne raziskave so potrdili 
pozitivno korelacijo med maksimiziranjem in zmedo prevelike izbire. Zmeda prevelike izbire 
vpliva na uporabo različnih strategij, ki se jih potrošnik poslužuje za zmanjševanje zmede. Na 
podlagi empiričnega dela te diplomske naloge in nekaterih starejših raziskav se je izkazalo, da 
potrošniki za soočanje z zmedo prevelike izbire iščejo dodatne informacije o izdelkih, ožajo 
izbiro pri nakupu, preložijo ali v celoti opustijo nakupno odločitev. 
Ključne besede: zmeda potrošnika, zmeda prevelike izbire, paradoks izbire, maksimizacijski 
stil odločanja, strategije zmanjševanja zmede. 
 
Consumer confusion overload in decision making process 
Nowadays consumers are faced with an explosive choice of products and services. The 
increase of the available choice can lead to consumer confusion (often called paradox of 
choice), that provokes consumer's stress, frustrations and paralysis during the decision 
making. Confusion overload is not experienced by all consumers, as it depends on the 
consumer's proneness to confusion and his decision making style, as well as other individual 
and situational factors. One of the  decision making styles is called maximization decision 
making style, where consumer strives for the best possible decision. The results of a 
quantitative study confirmed a positive correlation between maximization and confusion 
overload. Confusion overload influences the use of different strategies, that consumer 
practices to reduce the confusion. On the basis of  the empirical part of this diploma thesis and 
some older researches, it was found that, when challenged with confusion overload, 
consumers look for additional information about the products, they narrow down their choice 
set, postpone or entirely abandon purchasing decision. 
Keywords: consumer confusion, confusion overload, paradox of choice, maximization 
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V sodobnem času smo priča hitri in izjemno veliki rasti količine izdelkov ter storitev na trgu 
ter povečanju informacij, ki so nam na voljo. Vedno več je tudi možnosti izbire, kje lahko 
kupujemo. Prihaja do hiperprodukcije izdelkov in storitev, meje med blagovnimi znamkami 
so vedno bolj zabrisane, potrošniki pa zato vedno bolj zmedeni.  
Potrošnik doživlja zmedo, ko je preobremenjen s podobnimi, zavajajočimi, dvoumnimi ali 
neustreznimi tržnimi informacijami (Edward in Sahadev, 2012, str. 128). Ob tem doživlja 
neprijetno psihološko stanje, ki vpliva na njegovo obdelavo informacij in proces odločanja 
(Mitchell in Papavassiliou, 1999, str. 327). Ločimo tri dimenzije zmede: zmeda podobnosti 
(ang. similarity confusion), zmeda dvoumnosti (ang. ambiguity confusion) in zmeda 
preobremenitve (ang. overload confusion) (Walsch, Hennig-Thurau in Mitchell, 2007). 
Zmeda preobremenitve se nadalje deli na zmedo preobremenjenosti z informacijami in zmedo 
prevelike izbire (Kasper, Bloemer in Driessen, 2010). Slednja je v tej diplomski nalogi 
podrobneje obravnavana. 
Klasične ekonomske teorije veliko izbiro na trgu dojemajo kot prednost. Menijo, da več 
možnih izbir kot jih imamo ljudje na razpolago, bolj smo svobodni in višje je naše blagostanje 
(Schwartz, 2005). Temu nasprotujejo sodobne teorije vedenjske ekonomije, ki ugotavljajo, da 
na neki točki izbira potrošnika ne osvobaja, temveč ga paradoksalno zasužnjuje (Schwartz in 
drugi, 2002). Koncept zmede prevelike izbire lahko zato imenujemo tudi paradoks izbire, 
katerega termin je prvič predstavil ameriški psiholog Schwartz (2005).  
Slednji je uvedel tudi dva stila odločanja posameznikov – tisti, ki vedno želijo izbrati 
najboljšo možnost (ang. maximizers), in tisti, ki zgolj zadovoljujejo svoje preference (ang. 
satisficers) (Schwartz in drugi, 2002). Ta dva stila odločanja lahko prenesemo na stil 
odločanja potrošnikov in preverjanje nagnjenosti enega ali drugega stila odločanja potrošnika 
na zmedo prevelike izbire. Vpliv maksimizacijskega stila odločanja na zmedo prevelike izbire 
sem preverjala tudi v sledeči raziskavi. Dejstvo je namreč, da zmede ne doživljajo vsi 
potrošniki, temveč je ta odvisna od osebnostnih karakteristik posameznega potrošnika 
(Huffman in Kahn, 1998; Sproles in Kendall, 1986).  
Zmedo prevelike izbire oziroma paradoks izbire potrošnik lahko rešuje z različnimi 
strategijami, s katerimi si zmedo olajša. Potrošnik tako odločitev o nakupu prestavi ali opusti 
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nakup, deli odločitev o nakupu z drugo osebo, išče dodatne informacije, zoži nabor alternativ 
ipd. (Mitchell in Papavassiliou, 1999).  
S tem diplomskim delom sem želela raziskati povezavo med maksimizacijskim stilom 
odločanja potrošnika in zmedo prevelike izbire, ter povezavo med zmedo prevelike izbire in 
nekaterimi strategijami, ki jih potrošnik za njeno obvladovanje lahko uporabi.  
To diplomsko delo je sestavljeno iz teoretičnega dela, kjer so obravnavani koncepti zmede 
potrošnika, bolj podrobno pa je obravnavan koncept zmede prevelike izbire oziroma paradoks 
izbire. Obravnavani so vplivi na zmedo potrošnika in njene posledice ter strategije, s katerimi 
potrošnik lahko obvladuje zmedo. V empiričnem delu je predstavljena kvantitativna 
raziskava, ki je bila narejena s pomočjo metode anketiranja, na koncu pa so analizirani 
















2 Koncept zmede potrošnika 
 
V zadnjih dveh desetletjih se strokovnjaki na področju raziskovanja marketinga in vedenja 
potrošnikov v veliki meri ukvarjajo s konceptom zmede potrošnika (npr. Mitchell in 
Papavassiliou, 1999; Turnbull, Leek in Ying, 2000; Mitchell, Walsch in Yamin, 2005; 
Walsch, Hennig-Thurau in Mitchell, 2007; Edward in Sahadev, 2012). Povod za porast 
tovrstnega raziskovanja je predvsem hitra rast količine izdelkov in storitev na trgu ter izjemno 
povečanje informacij, ki so na voljo potrošnikom. Na trgu se zaradi hiperprodukcije 
pojavljajo imitacije izvirnih izdelkov, zmanjšujejo se razlike med blagovnimi znamkami, ki 
skupaj z veliko količino izdelkov in storitev, ki so na voljo, izzovejo zmedo potrošnika (npr. 
Mitchell in Papavasilliou, 1999; Mitchell, Walsch in Yamin, 2005; Walsch Hennig-Thurau in 
Mitchell, 2007).   
Različni avtorji so zmedo potrošnika opredeljevali z različnimi definicijami. Zmeda je 
opredeljena kot miselno stanje, ki vpliva na obdelavo informacij in proces odločanja (Mitchell 
in Papavassiliou, 1999, str. 327) ter posledično vodi do neuspeha potrošnika za razvoj 
pravilne razlage različnih vidikov izdelka ali storitve med procesom obdelave informacij 
(Turnbull, Leek in Ying, 2000, str. 145). Gre za neprijetno psihološko stanje, ki ga potrošniki 
doživljajo, ko so preobremenjeni s tržnimi informacijami, ki so pogosto zelo podobne, 
zavajajoče, dvoumne in neustrezne. V takem stanju so potrošniki nagnjeni k napačnemu 
ocenjevanju tržnega okolja, kar vpliva na njihovo drugačno delovanje in obdelavo informacij 
(Edward in Sahadev, 2012, str. 128).   
Zmeden potrošnik doživlja stres in frustracije, njegova zmeda pa se še poveča, če gre za 
visoko vpleten in zapleten nakup, kateremu potrošniki posvečajo več časa in truda za zbiranje 
in obdelavo informacij (Mitchell in Papavassiliou, 1999, str. 319). Večjo zmedo bo potrošnik 
doživljal tudi pri nakupovanju daril za ljudi, ki jih ne pozna tako dobro, ter pri nakupovanju 
med potovanjem, kjer se mora spoprijeti z razmeroma neznanimi prodajnimi okolji, izdelki, 
denarno valuto in transakcijskim vedenjem (Mitchell in Papavassiliou, 1999, str. 331).  
Zmedeni potrošniki manj verjetno sprejemajo racionalne odločitve o nakupu in posledično ne 
izbirajo optimalne ponudbe ali najboljše vrednosti za najboljšo ceno ter manj uživajo v 
samem nakupu (Huffman in Kahn, 1998; Mitchell in Papavasilliou, 1999). Zmeda potrošnika 
negativno vpliva na vedenje in čustva samega potrošnika, poleg tega pa morajo na zmedo biti 
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pozorna tudi podjetja, ki prav tako lahko doživijo negativne posledice te zmede. Prihaja do 
negativnih posledic, kot so nezadovoljstvo potrošnika, negativne govorice od ust do ust, 
kognitivna disonanca, preložitev odločitve in zmanjšana zvestoba (Walsch, Hennig-Thurau in 
Mitchell, 2007, str. 698).  
Huffman in Kahn (1998, str. 493) trdita, da je zmeda posledica zaznane zapletenosti, ki se loči 
od dejanske zapletenosti ali raznolikosti. Dejanska raznolikost je lahko majhna, vendar 
potrošnik zazna, da je v ponudbi širok nabor možnosti. Po drugi strani pa je lahko dejanska 
raznolikost resnično velika, vendar potrošnik, ki selektivno izbira zanj sprejemljive 
alternative, zazna veliko manjši in bolj obvladljiv nabor možnosti. Menita, da je največja 
težava zaznane zapletenosti ta, da potrošnik ne pozna dobro svojih preferenc. Podobno 
Walsch, Hennig-Thurau in Mitchell (2007, str. 699) na zmedo gledajo kot na dejavnik, h 
kateremu je posameznik nagnjen.  
Strokovnjaki na področju zmede potrošnika pa ostajajo nejasni glede tega, ali se potrošnik 
svoje zmede zaveda ali ne. Medtem ko mnogi zmedo opisujejo kot nezaveden pojav pri 
potrošniku (npr. Miaouluis in D'Amato, 1978; Foxman, Berge in Cote, 1992; Turnbull, Leek 
in Ying, 2000), so drugi (npr. Mitchell in Papavassiliou, 1999; Walsch, Hennig-Thurau in 
Mitchell, 2007) mnenja, da se potrošnik zmede zaveda in je zmožen tudi sprejemanja 
različnih strategij za zmanjševanje zmede.   
Čeprav se je na začetku večina raziskav na področju zmede ukvarjala predvsem z vprašanji 
imitacije blagovnih znamk oziroma s podobnostjo med njimi (npr. Miaoulis in D'Amato, 
1978; Foxman, Muehling in Berger, 1990; Balabanis in Craven, 1997), potrošnik zmedo 
doživi zaradi treh dražljajev iz marketinškega okolja. Prvi je dražljaj podobnosti, ki nastane 
zaradi zabrisanih razlik med blagovnimi znamkami in njihovimi komunikacijami. Drugi je 
dražljaj preobremenitve, ki se zgodi zaradi velike izpostavljenosti marketinških dražljajev. 
Tretji pa je dražljaj nejasnosti, ki ga potrošnik doživi zaradi zavajajočih in dvoumnih 
marketinških sporočil (Edward in Sahadev, 2012, str. 128). Mitchell in Papavassiliou (1999) 
sta te tri dražljaje razdelila na tri dimenzije zmede, ki so jih nato Mitchell, Walsch in Yamin 
(2005) razdelali v svojem konceptualnem modelu. Poimenovali so jih: zmeda podobnosti 
(ang. similarity confusion), zmeda dvoumnosti (ang. ambiguity confusion) in zmeda 
preobremenitve (ang. overload confusion).  
Zmeda podobnosti je posledica dražljajev, ki so si po naravi tako podobni, da jih je zlahka 
mogoče zamenjati. Podobnost dražljajev različnih blagovnih znamk lahko privede do 
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imitacijske blagovne znamke, ki je potrošnik sploh ni želel kupiti (Walsch, Hennig-Thurau in 
Mitchell, 2007, str. 702). Blagovne znamke so si lahko podobne na vizualni ali funkcionalni 
ravni, zmedo podobnosti pa izzove tudi podobnost oglasov in drugih komercialnih sporočil 
(Mitchell, Walsch in Yamin, 2005, str. 143; Walsch, Hennig-Thurau in Mitchell, 2007, str. 
702). 
V dimenzijo zmede dvoumnosti spadajo kompleksnost izdelka, dvoumne informacije in 
izvedbe izdelkov, nepregledne cene ter slabi priročniki za uporabo izdelkov. Našteto 
potrošniku predstavlja izziv pri interpretaciji kakovosti izdelka ali storitve ter težave pri 
njegovem razumevanju (Walsch, Hennig-Thurau in Mitchell, 2007, str. 705). Mitchell, 
Walsch in Yamin (2005, str. 143) menijo, da gre pri zmedi dvoumnosti za pomanjkanje 
razumevanja, pri katerem morajo potrošniki vnovič oceniti svoja trenutna prepričanja ali 
predpostavke o izdelkih ali nakupnem okolju.  
Zmedo preobremenitve povzroči soočanje potrošnika s preveč informacijsko bogatim 
okoljem, ki ga ni mogoče obdelati v razpoložljivem času, da bi potrošnik lahko spoznal, 
primerjal in razumel druge alternative (Mitchell, Walsch in Yamin, 2005, str. 143). Sproles in 
Kendall (1986, str. 274), ki sta povezovala zmedo potrošnika z obremenitvijo, pravita: 
»Potrošniki zaznavajo številne blagovne znamke in trgovine, med katerimi lahko izbirajo in 
pri katerih imajo težave glede odločanja. Poleg tega doživljajo obremenitev.« Zmedo 
preobremenitve lahko razdelimo na zmedo preobremenjenosti z informacijami in zmedo 
prevelike izbire (Kasper, Bloemer in Driessen, 2010). 
V nadaljevanju diplomskega dela se bom osredotočila zgolj na zadnjo dimenzijo zmede: 
zmedo preobremenitve, znotraj te pa na zmedo prevelike izbire. Z vidika neomajne rasti 
proizvodov, storitev in blagovnih znamk na trgu, kar prinaša ne le pozitivne, pač pa tudi 








3 Zmeda prevelike izbire 
 
V sodobnem času smo soočeni z eksplozijo izbire na vseh področjih življenja – na področju 
izobraževanja, izbire partnerja, izbire svoje identitete, z nešteto izbire smo soočeni tudi pri 
nakupovanju izdelkov in storitev. S sprehodom po trgovini z živili lahko opazimo 285 
različnih vrst piškotov, 95 različnih vrst slanih prigrizkov, 40 vrst zobnih past, 360 vrst 
šamponov, 275 različnih vrst kosmičev itd. Medtem ko je nekaj izbire zagotovo bolje kot nič, 
pa več izbire ni nujno bolje kot manj. Ko število razpoložljive izbire narašča, se ljudje lahko 
soočajo z negativnimi vidiki številnih možnosti (Schwartz, 2005). V nadaljevanju 
predstavljam t. i. dogmo zahodnih industrijskih družb in ekonomsko racionalno teorijo, ki 
veliko izbiro vidita kot pozitiven vidik sodobne družbe. Nato pa se osredotočim na negativne 
posledice izbire in koncepte, ki jih obravnavajo.  
 
3.1 Potrošnik kot racionalni odločevalec 
Klasične ekonomske teorije veliko izbiro izdelkov in storitev dojemajo kot prednost. Večje 
število možnosti vsakemu potrošniku zagotavlja, da najde izdelek, ki se ujema z njegovimi 
nakupnimi cilji, ustvarja svobodo odločitve, povečuje uživanje v nakupovanju in veča 
zadovoljstvo s končno izbiro (Chernev, Bockenholt in Goodman, 2015, str. 334). Uradna 
dogma zahodnih industrijskih družb, ki je globoko zakoreninjena v vseh nas, je, da se blaginja 
ljudi poveča s povečanjem individualne svobode, ta pa se poveča z večanjem možnosti izbire. 
Več možnih izbir kot imamo ljudje na razpolago, bolj smo svobodni in višje je naše 
blagostanje (Schwartz, 2005). Izbira brez dvoma izboljša kakovost posameznikovega 
življenja, saj omogoča svobodo, avtonomijo in možnost samoodločanja. Posamezniku 
zagotavlja, da kupuje tiste izdelke in se udeležuje tistih dejavnosti, ki najbolj zadovoljujejo 
njegove potrebe. Možnost izbire ima namreč pomembno ekspresivno vrednost, saj nam 
omogoča, da s kupovanjem določenih izdelkov izrazimo svojo osebnost, s tem pa svetu 
povemo, kdo smo in za kaj se zavzemamo (Schwartz in Ward, 2004).  
Ekonomska racionalna teorija potrošnika vidi kot racionalnega odločevalca, ki točno ve, kaj 
hoče, ter v primeru, da je soočen z več alternativami, od svojih želja ne odstopa. Potrošnik naj 
bi imel popolne informacije o vseh stroških in koristih, ki jih prinese vsaka možnost, na koncu 
pa izbere tisto možnost, ki najbolj maksimizira njegove preference (Simon, 1955, str. 99; 
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Bettman, Luce in Payne, 1998, str. 187; Schwartz in drugi, 2002, str. 1178). Potrošnik naj bi v 
situacijah, kjer ima na izbiro več možnosti, izbral prvo, ki zadovoljuje njegove preference in 
je zanj sprejemljiva. S tako strategijo se izogne poplavi informacij, ki bi jih moral obdelati v 
primeru, da bi pregledal vse možnosti in alternative, med katerimi lahko izbira (Simon, 1955).  
 
3.2 Paradoks izbire in preobremenitev z izbiro 
Čeprav veliko izbire posameznike pogosto privlači, je bilo že večkrat ugotovljeno, da preveč 
izbire lahko privede do negativnih posledic (Scheibehenne, Greifeneder in Todd, 2010, str. 
409). Sodobna vedenjska ekonomija tako priznava, da je teorija racionalne izbire nerealna in 
da ljudje rutinsko kršijo njena načela (Schwartz in drugi, 2002, str. 1178). Obstaja omejitev, 
ko na določeni točki prevelika izbira postane obremenjujoča (Beneke, 2014, str. 92). Na tej 
točki izbira potrošnika ne osvobaja, ampak ga paradoksalno zasužnjuje, saj je njegov proces 
odločitve zaradi preveliko izbire otežen (Schwartz, 2005).  
Ameriški psiholog Barry Schwartz ta pojav imenuje »paradoks izbire« (ang. the paradox of 
choice) (npr. Schwartz, 2005; Schwartz in Ward, 2012), pogosto tudi »tiranija izbire« 
(Schwartz, 2004). V literaturi najdemo še nekaj drugih poimenovanj negativnih vidikov velike 
izbire. Zasledimo lahko koncept »preobremenitve z izbiro« (ang. choice overload) (npr. 
Iyengar in Lepper, 2000; Chernev, Bockenholt in Goodman, 2014), ki je vpeljan tudi v eno 
izmed dimenzij zmede – zmedo preobremenitve (Mitchell, Walsch in Yamin, 2005; Walsch, 
Hennig-Thurau in Mitchell, 2007). Scheibehenne, Greifeneder in Todd (2009) uporabljajo 
izraz »efekt prevelike izbire« (ang. the too-much-choice-effect), zasledimo pa tudi koncept 
»potrošniška hiperizbira« (ang. consumer hyperchoice) (Mick, Haidt in Broniarczyk, 2004). 
3.2.1 Vpliv na zmedo prevelike izbire/paradoks izbire 
Odgovor na vprašanje, zakaj pride do preobremenitve potrošnika zaradi velike izbire, se 
skriva v omejeni racionalnosti potrošnika oziroma v njegovi kognitivni omejitvi obdelave 
informacij. Preobremenitev z izbiro je situacija, v kateri zapletenost problema odločitve, s 
katerim se sooča posameznik, presega njegove kognitivne vire (Simon, 1955). Ko količina 
dražljajev preide določen prag, to potrošnika mentalno preobremeni in zmede (Jacoby, 1974). 
Čeprav ima potrošnik v mislih svoj nakupovalni kriterij, na podlagi katerega se bo odločal, ga 
lahko prevelika količina izdelkov na polici še vedno zmede (Mitchell in Papavasilliou, 1999, 
str. 320). Potrošnik, soočen s preveliko izbiro, ima težavo ignorirati vse možnosti iz treh 
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razlogov: prvič – sodobno oglaševanje nam izdelke predstavlja povsod in neprestano, drugič – 
posamezniki smo nagnjeni k opazovanju in primerjanju alternativ in tretjič – ljudje se sprva 
ne zavedajo, da jim to predstavlja problem (Schwartz, 2005; Andrade in drugi, 2016, str. 
4395).  
Na zmedo prevelike izbire vplivajo tako individualni kot tudi situacijski dejavniki (Mitchell, 
Walsch in Yamin, 2005). Starost z vidika pridobljenih izkušenj manjša zmedo, z vidika 
zmanjšanja zmožnosti obdelave velikih količin podatkov pa zmedo povečuje. Na nek način 
ima tudi spol vpliv na zmedo prevelike izbire, saj imajo ženske pogosto (nakupovalne) 
izkušnje z drugih področij kot moški in obratno (Mitchell, Walsch in Yamin, 2005, str. 144). 
Psihološko velika izbira ne učinkuje na vse ljudi negativno, slednje je odvisno od 
odločitvenega stila potrošnika. Vsi potrošniki so v nakupovanje vključeni z nekaterimi 
svojimi karakteristikami stila odločanja. Sproles in Kendall (1986) navajata šest karakteristik 
odločanja potrošnikov: perfekcionistični kupec, kupec blagovnih znamk, kupec novosti, 
hedonistični kupec, cenovno občutljiv kupec, impulzivni kupec, rutinski kupec in ne nazadnje 
zmedeni kupec. Predpostavljata torej, da je doživljanje zmede preobremenjenosti ena izmed 
karakteristik potrošnika, ki je torej k njej nagnjen (ali ne).  
Velika izbira možnosti predstavlja težave tudi za potrošnika z maksimizacijskim stilom 
odločanja, tj. z nagnjenostjo k izboru najboljše možne izbire. Schwartz in drugi (2002) 
opisujejo razliko med dvema tipoma posameznikov – tistimi, ki iščejo najboljšo možnost 
(ang. maximizers), in tistimi, ki zgolj zadovoljujejo svoje preference (ang. satisficers). Prvi 
imajo pri odločitvah več težav, saj želijo izbrati najboljšo možno odločitev. Pri tem dalj časa 
primerjajo produkte pred nakupom in tudi po nakupu, potrebujejo več časa za odločitev o 
nakupu, berejo drobni tisk, spremljajo oglase in preizkušajo nove produkte. Obenem nakupne 
odločitve primerjajo z drugimi in stremijo k temu, da pregledajo čisto vse možnosti na trgu 
(kar ni vedno mogoče). Drugim zadostuje, da izberejo dovolj dobro možnost, vedo, kaj 
hočejo, in se zato lažje odločajo. Čeprav potrošniki, ki iščejo najboljšo možnost, na koncu 
pogosto izberejo bolj objektivno izbiro v primerjavi s tistimi, ki se zadovoljijo s prvim 
izdelkom, ki zadovoljuje njihove preference, pa so slednji s končno izbiro bolj zadovoljni. To 
se zgodi predvsem zaradi visokih pričakovanj maksimizatorjev, pri katerih se bolj verjetno 
izzove paradoks izbire, zadovoljstvo z izbrano možnostjo pa se zniža. Maksimizatorji so 
dokazano tudi manj srečni, manj optimistični, imajo nižjo samozavest ter so bolj nagnjeni k 
depresiji kot tisti, ki zgolj zadovoljujejo svoje preference (Schwartz in Ward, 2004). Andrade 
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in drugi (2016) so v svoji raziskavi našli pozitivno korelacijo med posameznikovo stopnjo 
maksimiziranja in zmedo. Posamezniki, ki so nagnjeni k maksimiziranju, so bolj zmedeni kot 
tisti, ki zadovoljujejo svoje preference, saj se z iskanjem dodatnih informacij in z izbiranjem 
najboljše možnosti še bolj obremenijo.  
Problem, ki vodi v zmedo prevelike izbire, je sicer tudi nepoznavanje lastnih preferenc 
(Huffman in Kahn, 1998). Potrošniki, ki vedo, kaj hočejo, občutijo manj preobremenitve z 
izbiro, saj znajo selektivno izbirati med izdelki. Zmeda prevelike izbire je manj verjetna tudi z 
izkušnjami in poznavanjem asortimana, kar zagotovi lažjo obdelavo informacij 
(Scheibehenne, Greifeneder in Todd, 2009, str. 241; Mitchell, Walsch in Yamin, 2005, str. 
147). Schwartz in drugi (2002, str. 1179) menijo, da je pri preveliki izbiri težava predvsem 
pridobiti dovolj uporabnih informacij glede določene možnosti, s katerimi bi si posameznik 
pomagal, da izbere. Nakupovanje pod časovno stisko je situacijski dejavnik, ki vodi do 
hitrega odločanja in skrajšanega časa obdelave informacij (Foxman, Muehling in Berger, 
1990). Časovna omejitev naj bi povečala zmedo prevelike izbire, vendar pa jo v določenih 
količinah zmanjša, saj pri omejenem času potrošniki pridobijo in obdelajo manj informacij, s 
čimer se lahko izognejo preobremenitvi (Mitchell, Walsch in Yamin, 2005, str. 144).  
Vrsto nakupa ločimo na nakup z nizko udeležbo in nakup z visoko udeležbo. Pri prvi je manj 
verjetno, da bo prišlo do zmede prevelike izbire, saj zahteva manj iskanja in obdelave 
informacij. Nakup z visoko udeležbo pa zahteva več razmisleka in ocenjevanja, kar 
potencialno vodi do preobremenitve z izbiro (Mitchell, Walsch in Yamin, 2005, str. 147). Na 
zmedo prevelike izbire potencialno vplivajo tudi blagovne znamke kot t. i. »mental cues«, ki v 
senzorno bogatem okolju vplivajo na pozornost potrošnika. V nakupovalnem okolju, v 
katerem so nekatere blagovne znamke ali izdelki bolj izpostavljeni kot drugi, prostovoljno 
pozornost zamenja neprostovoljna pozornost potrošnika. To pomeni, da čeprav je potrošnik v 
trgovino prišel z jasnim namenom, kaj želi kupiti, ga izpostavljena blagovna znamka ali 
izdelek lahko zmede (Swaminathan, Sorescu, Steenkamp, Gibson O'Guinn in Schmitt, 2020, 
str. 30).  Več kot je blagovnih znamk in izdelkov in bolj izpostavljeni kot so, bolj verjetno bo 
potrošnik zmedo zaznal. 
Zmeda prevelike izbire pa se še poveča v primeru prilagajanja ponudbe potrošniku, kjer ta 
lahko dobi izdelek točno po svojih željah. Potrošnik si tako lahko npr. ustvari idealen kavč, 
pri čemer sam izbere obliko, material, barvo ipd. Huffman in Kahn (1998, str. 492) menita, da 
mora potrošnik za izbiro svojega idealnega kavča poznati vse njegove atribute, svoje 
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preference in pa, kakšno pomembnost pripisuje tem atributom. Če je potrošnik pri kupovanju 
te kategorije izdelka nov, najverjetneje ne bo imel dovolj znanja in se bo zato težje odločil, 
kakšen kavč res želi ali potrebuje. 
3.2.2 Posledice zmede prevelike izbire/paradoksa izbire 
V 20. stoletju je Miller1 (1944, v Scheibehenne, Greifeneder in Todd, 2010, str. 410) poročal 
o prvih dokazih eksperimentov, ki so pokazali, da lahko opustitev privlačne možnosti za 
pridobitev druge privlačne možnosti privede do duševnega konflikta in zapoznelega 
odločanja. Idejo sta nadalje razvila Lewin2 (1951, prav tam) in Festinger3 (1957, prav tam), ki 
sta menila, da izbira med privlačnimi, ampak med seboj enako izključujočimi alternativami 
privede do večjega konflikta, saj možnosti postanejo bolj podobne. Nadalje je Lipowski4 
(1970, prav tam) menil, da se konflikt izbire povečuje s številom možnosti, kar posledično 
vodi do zmede, tesnobe in nezmožnosti izbiranja. Velika izbira možnosti naj bi privedla do 
več negativnih posledic za naše blagostanje.  
Iyengar in Lepper (2000) sta z dvema eksperimentoma dokazala, da soočanje s preveč 
možnostmi lahko zmanjša našo motivacijo za izbiro in zadovoljstvo po nakupu. V prvem 
eksperimentu sta v eni izmed trgovin potrošnike soočila z dvema degustacijskima mizama 
eksotičnih marmelad – ena je imela 6 različnih vrst marmelad, druga pa 24. Čeprav je večji 
nabor marmelad privabil več mimoidočih, je veliko manjši odstotek ljudi v tem naboru 
marmelad dejansko kupil marmelado. V manjšem naboru marmelad je znašal odstotek kupcev 
30 %, v večjem naboru pa le 3 %. Posledica prevelike izbire je torej tudi nižja stopnja nakupa. 
Chernev, Bockenholt in Goodman (2015, str. 335) poročajo tudi o dokazih, da se verjetnost 
nakupa blagovne znamke, ki se odraža v tržnem deležu blagovne znamke, običajno 
zmanjšuje, ko linija izdelkov doseže določeno velikost. V drugem eksperimentu sta Iyengar in 
Lepper (2000) udeležencem naročila, naj ocenijo čokolade v primeru nabora 6 ali 30 čokolad. 
Izkazalo se je, da so bili udeleženci bolj zadovoljni z okusi čokolad, ko je bilo na voljo manj 
izbire. Nezadovoljstvo s končno izbiro zaradi preveč možnosti je kot posledico paradoksa 
izbire poleg paralize zaradi nezmožnosti odločitve navedel tudi Schwartz (2005). 
Nezadovoljstvo s končno izbiro (tudi če smo izbrali najboljšo možnost) se zgodi zaradi več 
 
1 Miller, N., E. (1944). Experimental Studies of Conflict. Personality and the Behavior Disorders, 1(14). 431-
465.  
2 Lewin, K. (1951). Field Theory in Social Science. New York: Harper & Row. 
3 Festinger, L. (1957). A Theory of Cognitive Dissonance. Stanford, CA: Stanford University Press. 
4 Lipowski, Z., J. (1970). The Conflict of Buridan's Ass or Some Dilemmas of Affluence: The Theory of 
Attractive Stimulus Overload. American Journal of Psychiatry, 127(3). 273–279.  
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razlogov. Potrošnik bo s končno izbiro najverjetneje nezadovoljen, ker bo obžaloval 
odločitev, ki je ni izbral. Občutil bo t. i. oportunitetni strošek, ki predstavlja izgubo 
priložnosti, ki bi jo prinesla drugačna izbira. Če predpostavljamo, da oportunitetni strošek 
zmanjša zaželenost najbolj zaželene izbire, potem več kot je alternativ, večji bo naš občutek 
izgube in manj zadovoljstva bomo občutili ob izbrani izbiri (Schwartz, 2005). Stopnjevanje 
števila možnosti izbire stopnjuje tudi naša pričakovanja. Zaradi večje izbire pričakujemo, da 
bo naša izbira ne le dobra, pač pa najboljša, kar pogosto vodi v razočaranje in nezadovoljstvo. 
Če s končno izbiro nismo zadovoljni, sledi obtoževanje samega sebe, ker nismo izbrali dovolj 
dobro, čeprav smo imeli na voljo ogromno možnosti (Schwartz, 2004; 2005).  
Teh posledic se morajo zavedati tudi podjetja, saj pogosto strategija maloprodajnih trgovin 
zajema prav ponujanje čim več in čim bolj raznolikih izdelkov, kar se pogosto dojema kot 
konkurenčna prednost (Huffman in Kahn, 1998, str. 491).  
3.2.3 Strategije soočanja z zmedo prevelike izbire 
Potrošniki, zmedeni zaradi preveliko izbire, si odločitev olajšajo s strategijami za 
zmanjševanje zmede in z odločitvenimi hevristikami (Walsch, Hennig-Thurau in Mitchell, 
2007, str. 704). Ko se potrošnik sooči z zmedo, lahko uporabi več strategij za zmanjševanje 
zmede (Huffman in Kahn, 1998). Pomemben vidik uporabe strategij za zmanjševanje zmede 
je ta, da se potrošnik zmede zaveda. Mitchell in Papavassiliou (1999) sta strategije za 
obvladovanje zmede razdelala v šest kategorij. Te so: 
1) Potrošnik ob soočanju z zmedo ne naredi ničesar. 
2) Potrošnik ob soočanju z zmedo to prestavi ali pusti odločitev o nakupu. 
3) Potrošnik ob soočanju z zmedo razjasni svoje nakupne cilje. 
4) Potrošnik ob soočanju z zmedo deli/prestavi odločitev o nakupu na drugo osebo.  
5) Potrošnik ob soočanju z zmedo zoži nabor možnosti. 
6) Potrošnik ob soočanju z zmedo išče dodatne informacije. 
Potrošnik nakup preloži ali zapusti z namenom razjasnitve nakupnih ciljev, primerjanja in 
ožanja nabora alternativ in iskanja dodatnih informacij. Gre za eno najpomembnejših strategij 
pri oteženem odločanju, ki jo je omenjal že francoski filozof Jean Buridan v 14. stoletju. 
Ugotovil je, da posameznik, soočen z dvema enako privlačnima možnostma, kot je npr. osel, 
soočen z dvema kupoma sena (v psihologiji poznan tudi kot Buridanov osel), odločitev o 
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izbiri prestavi (Zupko, 20035, v Scheibehenne, Greifeneder in Todd, 2010, str. 410). 
Preložitev ali zapustitev nakupa pomeni, da je zmeda na višji ravni, kot se je potrošnik z njo 
zmožen soočiti v tistem trenutku (Mitchell in Papavassiliou, 1999, str. 329). Večja kot je 
zmeda prevelike izbire, večja je stopnja negotovosti ter večje je tveganje za sprejetje napačne 
odločitve (Wobker, Eberhardt in Kenning, 2015, str. 755). S preložitvijo nakupa potrošnik 
pridobi več časa za obdelavo podatkov, kar pa ni vedno koristno, saj lahko podaljševanje časa 
brez koristnega premisleka vodi v nezadovoljstvo (Mitchell, Walsch in Yamin, 2005, str. 
148). Pogosto potrošnik z zapustitvijo nakupa zmanjša pomen izdelka s prenosom nakupnih 
ciljev na kategorijo izdelkov, s katero je bolj seznanjen (Mitchell in Papavassiliou, 1999, str. 
329).  
Čeprav potrošniki, ki se soočajo z bogatim informacijskim okoljem, občutijo informacijsko 
tesnobo, pa se pogosto ne znajo braniti še dodatnih informacij (Keller in Staelin, 1987). 
Potrošniki, nagnjeni k zmedi, se na eni strani z dodatnimi informacijami še obremenijo, po 
drugi strani pa jim te lahko služijo kot način reševanja zmede in lažjega odločanja (Walsch in 
Mitchell, 2010, str. 842). Informirajo se lahko prek embalaže izdelka, spremljanja oglasov, 
lahko pa za nasvet povprašajo tudi drugo osebo, kot je npr. družinski član ali prijatelj. Svojo 
zmedo lahko rešijo tudi tako, da celoten nakup prenesejo nanj. Čeprav potrošniku ta oseba 
odločitev lahko olajša, pa ga po drugi strani lahko le še dodatno zmede. To se zgodi, če je 
mnenje te osebe v nasprotju z mnenjem kupca. Prav tako tudi iskanje dodatnih informacij, ki 
so si nasprotujoče in nejasne, ne bodo zmanjšale zmede potrošnika. Informacije, ki si sicer 
niso nasprotujoče, ampak jih je preveč, pa lahko spet vodijo v zmedo preobremenjenosti  
(Mitchell in Papavassiliou, 1999, str. 329). Tako kot obstaja optimalen obseg izdelkov, pri 
katerem smo se še zmožni brez težav odločiti, obstaja tudi optimalen obseg prejetih 
informacij, pri katerem našo nakupno odločitev brez težav sprejmemo. Relevanten vir 
dodatnih informacij je predvsem v visoko vpletenem nakupnem okolju, v katerem potrošnik 
želi pridobiti čim več informacij pred nakupom, lahko tudi prodajalec. Dobra predstavitev 
prodajalca je zelo pomembna pri potrošnikovi odločitvi in ima lahko pri končni izbiri 
potrošnika ključno vlogo (Turnbull, Leek in Ying, 2000, str. 147).    
Zmedo prevelike izbire je moč reševati tudi z ožanjem nabora izbire. Tega se lahko 
poslužujejo »izkušeni potrošniki«, saj nakupovalno okolje bolje poznajo, izhajajo iz izkušenj 
ter pregledajo manjši nabor blagovnih znamk. Taki potrošniki selektivno zaznavajo izbiro 
 




izdelkov, s čimer si obdelavo informacij olajšajo, verjetnost zmede prevelike izbire pa 
zmanjšajo (Mitchell in Papavassiliou, 1999, str. 329). Potrošnik, zmeden zaradi prevelike 
izbire, si odločitev lahko olajša s strategijo zvestobe blagovni znamki ali rutinskega 
nakupovanja, saj zahtevata manj odločanja, iskanja informacij in vrednotenja blagovnih 
znamk in izdelkov (Walsch, Hennig-Thurau in Mitchell, 2007, str. 704). V zmedeni situaciji 
blagovna znamka potrošniku predstavlja signal, ki mu pomaga razviti percepcijo določenega 
produkta in njegovih atributov, posledično pa znižuje njegovo negotovost (Wobker, Eberhardt 
in Kenning, 2015, str. 756). Rutinski nakup prav tako znižuje kognitivno disonanco, saj se 
obseg in raznolikost predelave informacij zmanjšata. Potrošnik tako preprosto izbere izdelek, 
ki ga že pozna (Shiu, 2017, 751). Shiu (prav tam) meni, da se potrošniki, ki imajo težave 
razlikovati med vrsto različnih izdelkov, opirajo na pretekle odločitve. To jim predstavlja 
smerokaz njihovega zaznavanja izdelkov in nakupne namere.  
 
3.3 Hipoteze in raziskovalni model 
Na podlagi pregleda strokovnih in znanstvenih virov, ki obravnavajo zmedo prevelike izbire, 
stile odločanja potrošnikov in strategije za soočanje z zmedo prevelike izbire, v nadaljevanju 
predpostavljam štiri hipoteze, ki jih bom empirično preverila. 
Potrošnik je k zmedi nagnjen (Walsch, Hennig-Thurau in Mitchell, 2007, str. 699), gre za 
karakteristiko individualnega potrošnika (Sproles in Kendall, 1986). Zmeda prevelike izbire je 
tako posledica zaznane zapletenosti in ne dejanske zapletenosti (Huffman in Kahn, 1998, str. 
493). Prek stila odločanja potrošnika lahko opazimo večjo ali manjšo nagnjenost k zmedi. 
Schwartz in drugi (2002) opisujejo dva tipa odločanja potrošnika – tistega, ki išče najboljšo 
možnost (ang. maximizers), in tistega, ki je zadovoljen z dovolj dobrim izdelkom, ki 
zadovoljuje njegove preference (ang. satisficers). Maksimizacijski stil odločanja se izraža 
predvsem s stremljenjem k najboljši možni odločitvi. Proces nakupnega odločanja pri slednjih 
pogosto traja dlje časa. Drugim zadostuje, da izberejo dovolj dobro možnost, vedo, kaj 
hočejo, in se zato lažje odločajo. Andrade in drugi (2016) so v svoji raziskavi našli pozitivno 
korelacijo med posameznikovo stopnjo maksimiziranja in zmedo. Posamezniki, ki so nagnjeni 
k maksimiziranju, so bolj zmedeni kot tisti, ki zadovoljujejo svoje preference, saj se z 
iskanjem dodatnih informacij in z izbiranjem najboljše možnosti še bolj obremenijo. Na 
podlagi védenja, da je potrošnik k zmedi nagnjen, poznavanja dveh stilov odločanja 
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potrošnikov ter enkrat že potrjene korelacije med maksimizacijskim stilom odločanja in 
zmedo predpostavljam prvo hipotezo. 
H1: Bolj kot je potrošnik nagnjen k maksimizacijskemu stilu odločanja, večja bo 
njegova zmeda prevelike izbire. 
Potrošnik se z zmedo prevelike izbire lahko sooči z iskanjem dodatnih informacij, ki mu služi 
kot način reševanja zmede in lažjega odločanja, po drugi strani pa ga lahko še dodatno 
obremeni (Walsch in Mitchell, 2010, str. 842). Informacije lahko pridobiva prek različnih 
virov: spremljanje oglasov, branje tiska na embalaži, pogosto pa zaupa tudi mnenju prijatelja, 
partnerja ali druge osebe, na katero lahko svojo odločitev tudi preloži. Slednje zmedo reši v 
primeru, da je mnenje te osebe skladno s kupčevim mnenjem (Mitchell in Papavassiliou, 
1999, str. 329). Dodatne informacije lahko išče tudi pri prodajalcu, ki pogosto predstavlja 
relevanten vir informacij (Turnbull, Leek in Ying, 2000, str. 147). Na podlagi zapisane teorije 
postavljam naslednjo hipotezo.  
H2: Bolj kot bo potrošnik zaznaval zmedo zaradi prevelike izbire, bolj bo iskal 
informacije o izdelkih. 
Potrošnik se za zmanjševanje zmede prevelike izbire lahko zateče k različnim metodam za 
ožanje izbire pri nakupu, kot sta zvestoba blagovni znamki in rutinsko nakupovanje. Oboje 
namreč zahteva manj odločanja, iskanja informacij ter vrednotenja blagovnih znamk in 
izdelkov (Walsch, Hennig-Thurau in Mitchell, 2007, str. 704). Blagovna znamka potrošniku 
predstavlja signal, ki mu pomaga razviti percepcijo določenega produkta in njegovih atributov 
ter znižuje potrošnikovo negotovost (Wobker, Eberhardt in Kenning, 2015, str. 756). Prav 
tako rutinski nakup znižuje kognitivno disonanco, saj se obseg in raznolikost predelave 
informacij zmanjšata (Shiu, 2017, str. 751). Ko se potrošniki soočijo s preveliko izbire, je 
torej bolj verjetno, da se bodo pri odločanju o nakupu zanašali na svoje pretekle odločitve. To 
jim predstavlja smerokaz njihovega zaznavanja izdelkov in nakupne namere (prav tam). Z 
ožanjem izbire pri nakupu potrošniki selektivno zaznavajo izbiro izdelkov, s čimer si olajšajo 
obdelavo informacij in zmanjšujejo verjetnost zmede prevelike izbire. Iz podane teorije sledi 
naslednja hipoteza. 
H3: Bolj kot bo potrošnik zaznaval zmedo zaradi prevelike izbire, bolj se bo posluževal 
strategije ožanja izbire. 
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Opustitev privlačne možnosti za pridobitev druge privlačne možnosti dokazano privede do 
duševnega konflikta in zapoznelega odločanja. (Scheibehenne, Greifeneder in Todd, 2010, str. 
410). S povečevanjem števila možnosti se konflikt še povečuje, kar posledično vodi do 
zmede, tesnobe, nezmožnosti izbiranja (prav tam) ter manjše motivacije za izbiro (Iyengar in 
Lepper, 2000). Verjetnost nakupa blagovne znamke se običajno zmanjšuje, ko linija izdelkov 
doseže določeno velikost (Chernev, Bockenholt in Goodman, 2015, str. 335). Zmedeni 
potrošniki kot strategijo za obvladovanje zmede tako lahko nakup prestavijo, s čimer si 
priborijo čas za razjasnitev nakupnih ciljev, primerjanje in oženje nabora alternativ in iskanje 
dodatnih informacij. Lahko pa nakupno odločitev tudi opustijo (Mitchell in Papavassiliou, 
1999). Na podlagi preučenega predlagam naslednjo hipotezo. 
 H4: Bolj kot bo potrošnik zaznaval zmedo zaradi prevelike izbire, manjša bo njegova 
nakupna namera. 




























4 Empirični del 
4.1 Metodologija 
V empiričnem delu sem uporabila nepozitivističen kvantitativni pristop. Podatki so bili zbrani 
s pomočjo spletne ankete, ki sem jo pred objavo pilotsko testirala na 5 ljudeh. Zbiranje 
podatkov je potekalo na priložnostnem vzorcu. Podatke sem analizirala z multivariatnimi 
metodami, s katerimi sem preverjala hipoteze oziroma povezave med izbranimi 
spremenljivkami. S programom SPSS sem analizirala opisne statistike oziroma deskripcije ter 
zanesljivost merjenja spremenljivk s preverjanjem vrednosti cronbach alfe. Z istim 
programom sem opravila tudi analize sestavljenih spremenljivk, kjer sem preverjala vrednosti 
aritmetične sredine, standardnega odklona in cronbach alfe, vrednost AVE (ang. average 
variance extracted)  pa sem preverjala s programom SmartPLS. Slednjega sem uporabila tudi 
za preverjanje samih hipotez. Z njegovo pomočjo sem izrisala model za multiplo regresijsko 
analizo, s katero sem preverila pojasnjene variance posameznih spremenljivk, povezanosti 
med neodvisno spremenljivko in odvisnimi spremenljivkami ter stopnje značilnosti med 
njimi. Na koncu sem preverila tudi morebitne posredne povezave med spremenljivkami.  
4.1.1 Operacionalizacija in merjenje spremenljivk 
Za merjenje spremenljivk sem uporabila vprašalnik, ki je sestavljen na podlagi različnih 
virov. Vprašanja za spremenljivko Zmeda prevelike izbire so prilagojena iz vprašanj za 
merjenje dimenzije zmede preobremenitve v raziskavi, ki so jo opravili Walsch, Hennig-
Thurau in Mitchell (2007). Odvisne spremenljivke, ki se vežejo na hipoteze 2, 3 in 4, so 
prilagojene po vprašalniku za preverjanje strategij, ki sta ga sestavila Mitchell in 
Papavassiliou (1999), ter na podlagi drugih teoretičnih virov (Turnbull, Leek in Ying, 2000; 
Walsch, Hennig-Thurau in Mitchell, 2007; Wobker, Eberhardt in Kenning, 2015; Shiu, 2017). 
Pri tem sta v spremenljivki Iskanje informacij združeni dve dimenziji: samostojno iskanje 
informacij (tj. iskanje informacij prek spremljanja oglasov ipd.) in iskanje informacij s 
pomočjo drugih (tj. mnenja prijateljev, sorodnikov in prodajalca). Pri spremenljivki Ožanje 
izbire pri nakupu pa sta združeni dimenziji ožanje izbire na podlagi preteklih izkušenj in 
ožanje izbire na podlagi blagovnih znamk. Maksimizacijski stil odločanja sem preverjala z 
vprašanji, ki sem jih sestavila na podlagi teoretične osnove dveh stilov odločanja potrošnikov, 
kot ju razumejo Schwartz in drugi (2002). Pri izdelavi trditev za to spremenljivko mi je bil v 




Vsako spremenljivko sem merila s štirimi vprašanji oz. trditvami, izmerjenimi na Likertovi 
lestvici z odgovori od '1 – sploh se ne strinjam' do '5 – popolnoma se strinjam'.  
4.1.2 Vzorčenje in zbiranje podatkov 
Podatke sem zbirala s pomočjo anketnega vprašalnika, ki sem ga ustvarila na spletnem portalu 
1ka. Spletni vprašalnik je bil oblikovan na podlagi pregledane literature in nekaterih že 
uveljavljenih ter prilagojenih merskih lestvic na področju zmede potrošnika, strategij 
obvladovanja zmede in maksimizacijskega stila odločanja potrošnika. Anketo sem delila na 
spletnih platformah Facebook in LinkedIn ter s prošnjo prijateljem in sorodnikom, naj delijo 
anketo svojim prijateljem, uporabila še pristop snežne kepe. Na nagovor ankete je kliknilo 
442 anketirancev, vendar se je le 174 anketirancev odločilo, da anketo rešijo do konca. Slednji 
predstavljajo priložnostni vzorec ankete. Zbiranje podatkov je potekalo od 2. do 12. februarja 
2021.  
 
4.2 Analiza rezultatov raziskave 
4.2.1 Opis realiziranega vzorca 
Z veljavnimi odgovori je na anketo odgovorilo 174 anketirancev. Anketo so pretežno rešile 
ženske z 81 %, moških je bilo 19 %. V končnem vzorcu prevladujejo osebe, stare od 15 do 25 
let s 34 %, in osebe, stare od 26 do 35 let z 28 %. Sledijo jim osebe, stare med 46 in 55 let s 
14 %. 11 % sodelujočih je starih med 36 in 45 let, prav tako je 11 % starih med 56 in 65 let. 
Le 2 % pa je takih, ki so stari nad 66 let. Prevladujejo anketiranci z dokončano srednješolsko 
izobrazbo (43 %), nato tisti z univerzitetno izobrazbo (32 %), z višješolsko izobrazbo (13 %) 
ter z dokončanim magisterijem oziroma doktoratom (11 %). Le 1 % anketirancev ima 
dokončano zgolj osnovnošolsko izobrazbo. Glede na najvišji odstotek anketiranih z 
dokončano srednješolsko izobrazbo ni presenetljivo, da je večina anketirancev že zaposlenih. 
Takih je 59 %. 29 % anketirancev je dijakov/dijakinj ali študentov/študentk, 6 % pa je 
brezposelnih in enaka količina upokojenih. Glede na ti dve sociodemografski spremenljivki 
tudi ni presenetljivo, da ima 38 % anketirancev povprečni mesečni dohodek nad 1000 evrov, 
sledijo pa jim tisti s povprečnim mesečnim dohodkom od 500 do 1000 evrov (33 %). Do 250 
evrov povprečnega mesečnega dohodka ima 21 % vseh anketirancev, od 250 do 500 evrov pa 
8 % anketirancev. Največ anketirancev prebiva v Osrednjeslovenski regiji (77 %). 6 % 
anketirancev živi v Goriški regiji, 5 % pa v Gorenjski regiji. 2 % anketirancev živi v 
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Savinjski, Podravski, Zasavski ali Notranjsko-kraški regiji. Po 1 % anketirancev si delijo 
Pomurska, Koroška in Obalno-kraška regija ter Jugovzhodna Slovenija. Ankete ni rešil nihče 
iz Spodnjeposavske regije. 
4.2.2 Deskriptivne statistike in zanesljivosti merjenja 
Deskriptivne analize za vse spremenljivke so predstavljene v prilogi B. Čeprav je cronbach 
alfa pri vseh spremenljivkah, razen pri spremenljivki Iskanje informacij (α < 0.7), pokazala, 
da gre za zanesljivo merjenje spremenljivk (glej prilogo C), sem ob izrisu strukturnega 
modela po PLS metodi ugotovila, da nekatere trditve spremenljivk ne opisujejo dovolj dobro, 
saj so imele trditve na spremenljivki uteži nižje od 0.7 (glej prilogo D). Pri spremenljivki 
Zmeda prevelike izbire sem ugotovila, da ima trditev Menim, da večina trgovin ponuja preveč 
izdelkov utež 0.548 (x < 0.7), kar pomeni, da sem to trditev morala izločiti iz analize. Trditve 
Zaradi velikega števila izdelkov se včasih težko odločim, kaj bi kupil/a z vrednostjo uteži 
0.853, Zaradi prevelike izbire izdelkov pogosto težko obdržim pregled nad celotno ponudbo z 
vrednostjo uteži 0.816 ter Zaradi velikega števila blagovnih znamk se včasih počutim 
zmedeno z vrednostjo uteži 0.838 spremenljivko Zmeda prevelike izbire dobro opredeljujejo 
(x > 0.7), zato sem jih upoštevala pri analizi in ovrednotenju hipotez. Vse trditve za 
spremenljivki Maksimiziranje in Nakupna namera le-ti dovolj dobro opredeljujejo, zato mi pri 
slednjih spremenljivkah nobene trditve ni bilo treba izločiti (glej prilogo D). Izkazalo pa se je, 
da so slabše zastavljene trditve pri spremenljivkah Iskanje informacij in Ožanje izbire pri 
nakupu. Pri slednjih sem morala izločiti po tri trditve. V trgovini preberem informacije na 
embalaži izdelka, Aktivno iščem informacije o izdelkih (prek prebiranja letakov, oglasov, 
pogovarjanja z bližnjimi in Pri nakupu za dodatne informacije vprašam prodajalca so se 
izkazale za trditve, ki ne opredeljujejo dovolj dobro spremenljivke iskanje informacij, saj so 
njihove uteži pod vrednostjo 0.7. Slednjo dovolj dobro opredeljuje le trditev Pri izbiri 
izdelkov se zanašam na informacije prijateljev ali družinskih članov, pri kateri je vrednost 
uteži 0.977. Spremenljivko Ožanje izbire pri nakupu dovolj dobro opredeljuje trditev Ne 
maram kupovati novih izdelkov z vrednostjo uteži 0.980, slabo pa jo opredeljujejo trditve V 
trgovini izberem izdelek, ki ga že poznam, Nakupujem izdelke iste blagovne znamke ter V 
trgovini izberem izdelek blagovne znamke, ki jo že poznam (glej prilogo D). 
Po prečiščenju strukturnega modela sem preverila srednje vrednosti in standardni odklon 
spremenljivk ter vnovič preverila zanesljivost spremenljivk s cronbach alfo. Zanesljivost sem 
tokrat preverila tudi z vrednostjo AVE (glej tabelo 4.1). 
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Anketiranci so se v povprečju najbolj strinjali s trditvijo, povezano s spremenljivko Iskanje 
informacij (torej s trditvijo Pri izbiri izdelkov se zanašam na informacije prijateljev ali 
družinskih članov (µ = 3.47)), ter s trditvami, povezanimi s spremenljivko Zmeda prevelike 
izbire (µ = 3.38). Glede na to, da se ostale srednje vrednosti gibljejo pri podobnih vrednostih, 
ne morem govoriti o manjšem strinjanju. Standardni odkloni vseh spremenljivk kažejo na 
dokaj veliko razpršenost odgovorov. Po prečiščenih trditvah spremenljivk cronbach alfa za 
vse spremenljivke kaže zanesljivost merskega instrumenta (α > 0.6) prav tako tudi AVE (x < 
0.5).  





Cronbach alfa AVE 
Zmeda prevelike izbire 3.38 0.899 0.798 0.710 
Maksimiziranje 2.81 0.921 0.837 0.670 
Iskanje informacij 3.47 0.923 1.000 1.000 
Ožanje izbire pri nakupu 2.56 0.922 1.000 1.000 
Nakupna namera 2.63 0.887 0.813 0.633 
 
4.2.3 Preverjanje hipotez 
S končnim modelom se pojasni 31,4 % variance spremenljivke Zmeda prevelike izbire, 22,2 
% variance spremenljivke Nakupna namera, 3 % variance spremenljivke Iskanje informacij 
ter 3,7 % variance spremenljivke Ožanje izbire pri nakupu (glej sliko 4.1). Za majhen delež 
pojasnjene variance za spremenljivki Iskanje informacij in Ožanje izbire pri nakupu lahko 
najdemo vzrok v velikem številu drugih kriterijev, ki poleg predpostavljene zmede prevelike 
izbire pojasnjujejo potrebo po iskanju informacij in ožanju izbire pri nakupu.  
Največjo povezavo med spremenljivkami najdemo pri vplivu maksimizacijskega stila 
odločanja na zmedo prevelike izbire ( = 0.560) , za katero lahko rečemo, da je srednje 
močna. Sledi ji povezava vpliva zmede prevelike izbire na nakupno namero ( = 0.472), za 
katero lahko prav tako rečemo, da je srednje močna. Šibko povezavo pa najdemo med 
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vplivom zmede prevelike izbire na iskanje informacij ( = 0.174) ter vplivom zmede 
prevelike izbire na ožanje izbire pri nakupu ( = 0.192).  
Slika 4.1: Strukturni model PLS 
 
 
Stopnja značilnosti je pri odnosu med maksimiziranjem in zmedo prevelike izbire p = 0.000 
(p < 0.05) in t = 10.739 (t > 1.65). Vidimo, da je pozitiven vpliv maksimiziranja na zmedo 
prevelike izbire statistično značilen, zato lahko hipotezo H1 (Bolj kot je potrošnik nagnjen k 
maksimizacijskem stilu odločanja, večja bo njegova zmeda prevelike izbire) potrdimo. Ker je 
stopnja značilnosti pri odnosu med zmedo prevelike izbire in iskanjem informacij p = 0.023 
(p < 0.05) in t = 2.282 ( t > 1.65), je vpliv zmede prevelike izbire na iskanje informacij 
statistično značilen. Zato hipotezo H2 (Bolj kot bo potrošnik zaznaval zmedo zaradi prevelike 
izbire, bolj bo iskal informacije o izdelkih) prav tako potrdimo. Odnos med zmedo prevelike 
izbire in ožanjem izbire pri nakupu lahko obravnavamo kot statistično značilnega, saj ima 
natančno stopnjo značilnosti p = 0.009 (p < 0.05) in t = 2.615 (t > 1.65). Tako lahko hipotezo 
H3 (Bolj kot bo potrošnik zaznaval zmedo zaradi prevelike izbire, bolj se bo posluževal 
strategije ožanja izbire) potrdimo. Natančna stopnja značilnosti pri odnosu med zmedo 
prevelike izbire in nakupno namero je p = 0.000 (p < 0.05) in t = 9.887 t>1.65, zato je 
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pozitiven vpliv zmede prevelike izbire na nakupno namero statistično značilen. Tudi hipotezo 
H4 (Bolj kot bo potrošnik zaznaval zmedo zaradi prevelike izbire, manjša bo njegova 
nakupna namera) lahko potrdimo. Povezave med spremenljivkami z vrednostjo , p in t so 
predstavljene v tabeli 4.2. 
Tabela 4.2: Povezave med spremenljivkami 
Povezave med spremenljivkami Regresijski 
koeficient  
P vrednost T vrednost 
Maksimiziranje -> Zmeda prevelike izbire 0.560 0.000 10.739 
Zmeda prevelike izbire -> Iskanje 
informacij 
0.174 0.023 2.282 
Zmeda prevelike izbire -> Ožanje izbire 
pri nakupu 
0.192 0.009 2.615 
Zmeda prevelike izbire -> Nakupna 
namera 
0.472 0.000 9.887 
 
4.2.4 Dodatna analiza posrednih vplivov 
Našla sem tudi nekaj zanimivih ugotovitev posrednega vpliva maksimizacijskega stila 
odločanja na strategije za zmanjševanje zmede prevelike izbire (glej tabelo 4.3). Medtem ko 
maksimiziranje nima statističnega vpliva na iskanje informacij in ožanje izbire pri nakupu, pa 
ima statističen vpliv na nakupno namero (p < 0.05). Posredni vpliv med maksimizacijskim 
stilom odločanja in nakupno namero je β = 0.249, kar pomeni, da zmeda prevelike izbire 
deluje kot delni mediator med maksimizacijskim stilom odločanja in nakupno namero. To, da 
statistične povezave med maksimizatorji in ožanjem izbire ter iskanjem informacij ni, lahko 
razumemo, kot da vpliva maksimizacijskega stila odločanja na ožanje izbire in na iskanje 





Tabela 4.3: Posredni vplivi maksimiziranja na iskanje informacij, ožanje izbire pri nakupu in 
nakupno namero 
 Posredna povezava (β) P vrednost 
Maksimiziranje -> Iskanje informacij 0.094 0.413 
Maksimiziranje -> Ožanje izbire pri nakupu 0.110 0.263 
Maksimiziranje -> Nakupna namera 0.249 0.000 
 
Preverila sem tudi, kaj bi se zgodilo, če vmesnega mediatorja res ne bi bilo. Izkazalo se je, da 
tudi v tem primeru statistične povezave med omenjenimi spremenljivkami ni, posredni vpliv 
maksimiziranja na nakupno namero pa se sicer poveča na β = 0.684 (glej tabelo 4.4). 
Tabela 4.4: Vplivi maksimiziranja na iskanje informacij, ožanje izbire pri nakupu in nakupno 
namero v primeru, da mediator (zmeda prevelike izbire) ne bi obstajal 
 Neposredna povezava (β) P vrednost 
Maksimiziranje -> Iskanje informacij 0.158 0.0794 
Maksimiziranje -> Ožanje izbire pri nakupu 0.116 0.1882 
Maksimiziranje -> Nakupna namera 0.684 0.000 
 
4.3 Diskusija rezultatov  
Cilj diplomske naloge je bilo raziskati vpliv maksimizacijskega stila odločanja na zmedo 
prevelike izbire in nadalje njen vpliv na uporabo treh strategij zmanjševanja zmede prevelike 
izbire: iskanje informacij, ožanje izbire pri nakupu in zmanjšana nakupna namera. Za 
raziskovanje sem uporabila kvantitativno metodo zbiranja podatkov in s pomočjo anketnega 
vprašalnika pridobila podatke 174 anketirancev. Podatke sem preverila s statističnimi testi v 
programu SPSS, za preverjanje hipotez pa sem uporabila program SmartPLS, s katerim sem 
izrisala strukturni model in izračunala njegove parametre.  
Po opravljenih analizah sem tako, kot sem predvidevala, ugotovila, da maksimizacijski stil 
odločanja potrošnika res vpliva na to, da potrošnik zaznava večjo zmedo prevelike izbire, saj 
je bila hipoteza potrjena. Zmeda je posledica zaznane zapletenosti, ki ni nujno enaka dejanski 
zapletenosti nakupa (Huffman in Kahn, 1998, str. 493). Potrošnik je tako k zmedi nagnjen 
(Walsch, Hennig-Thurau in Mitchell, 2007, str. 699), zmeda pa je ena izmed njegovih 
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karakteristik (Sproles in Kendall, 1986). Andrade in drugi (2016) so dokazali pozitiven vpliv 
maksimizacijskega stila odločanja na zmedo potrošnika, v moji raziskavi pa se je izkazalo, da 
obstaja pozitivna povezava tudi med maksimizacijskim stilom odločanja in zmedo prevelike 
izbire. Lahko rečemo, da so maksimizatorji na nek način nagnjeni k zmedi prevelike izbire. 
Spremenljivka Iskanje informacij se je sprva izkazala za nezanesljivo. Ko sem izrisala model, 
se je izkazalo, da so bile uteži zelo nizke, hkrati pa tudi vrednost cronbach alfe ni bila 
zadovoljiva. Na podlagi tega sem izločila tri trditve, ostala pa je trditev Pri izbiri izdelkov se 
zanašam na informacije prijateljev ali družinskih članov. Slednja sicer najbolj ustreza temu, 
kar sta Mitchell in Papavassiliou (1999) izpostavila kot samostojno strategijo za soočanje z 
zmedo: potrošnik ob soočanju z zmedo deli/prestavi odločitev o nakupu na drugo osebo. 
Slednja strategija naj bi bila učinkovita v primeru, če je mnenje obeh oseb skladno, sicer pa se 
zmeda potrošnika lahko še poglobi. Razlog za nezanesljivost merjene spremenljivke se tako 
morda skriva v tem, da se je kot zanesljiva izkazala le trditev, ki pa spada pod eno izmed dveh 
združenih dimenzij iskanja informacij (to sta samostojno iskanje informacij in pomoč drugih 
pri iskanju informacij oziroma delitev odločitve z njimi). Tudi samostojno iskanje informacij 
ostali strokovnjaki opisujejo kot dvorezni meč. Čeprav iskanje informacij potrošnikom lahko 
služi kot način reševanja zmede prevelike izbire, pa se po drugi strani z dodatnimi 
informacijami le še dodatno obremenijo (Walsch in Mitchell, 2010). Zmeda se lahko še 
poglobi, če so te informacije nasprotujoče si in nejasne (Mitchell in Papavassiliou, 1999). V 
prihodnjih raziskavah bi bilo tako smiselno to spremenljivko ločiti na dve ločeni 
spremenljivki, kot sta ju že na začetku opredelila Mitchell in Papavassiliou (1999) – deljenje 
ali prestavitev odločitve o nakupu na drugo osebo ter iskanje dodatnih informacij. Na koncu je 
bila hipoteza o vplivu zmede prevelike izbire na potrošnikovo iskanje informacij potrjena. 
Lahko rečemo, da bolj kot bo potrošnik zaznaval zmedo zaradi prevelike izbire, bolj verjetno 
se bo zanašal na informacije prijateljev ali družinskih članov, z njimi delil odločitev o nakupu 
ali pa jo celo v celoti prestavil nanje.   
Spremenljivka Ožanje izbire pri nakupu je na koncu prav tako ostala le z eno relevantno 
trditvijo (tj. Ne maram kupovati novih izdelkov). Tudi tukaj sta bili združeni dve dimenziji – 
ožanje izbire na podlagi preteklih odločitev in ožanje izbire na podlagi blagovnih znamk. Kot 
zanesljiva se je izkazala le dimenzija ožanja izbire na podlagi preteklih odločitev. Do tega je 
morda prišlo zaradi osredotočenosti vprašalnika na nakup z nizko udeležbo. Pri izdelkih 
vsakdanje rabe so potrošniki verjetno bolj osredotočeni na izdelke, ki jih poznajo, ne glede na 
blagovno znamko, medtem ko so morda pri nakupih z visoko udeležbo bolj pozorni tudi na to, 
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katero blagovno znamko izdelka kupujejo, saj gre za bolj zapleten in večvreden nakup. 
Hipoteza je bila potrjena. Sicer pa so tudi Walsch, Hennig-Thurau in Mitchell (2007) 
predvidevali vpliv zmede preobremenjenosti na zvestobo blagovni znamki in to hipotezo na 
koncu zavrgli. Zvestoba blagovni znamki kot strategija zmede prevelike izbire verjetno ni 
najbolj učinkovita, saj je za stabilen in zaupen odnos z blagovno znamko potrebna obdelava 
dodatnih informacij, ki potrošniku zagotavljajo odločitev, kateri znamki bo zvest. Zato 
zvestoba blagovni znamki lahko povzroči še večjo zmedo. Pri spremenljivki Ožanje izbire pri 
nakupu se je tako ohranila le dimenzija opiranja na pretekle odločitve, ki jo je kot posledico 
oziroma strategijo zmede potrdil tudi Shiu (2017). Ta pravi, da rutinski nakup znižuje 
kognitivno disonanco, saj se obseg in raznolikost predelave informacij zmanjšata (Shiu, 2017, 
str. 751). V nasprotju z zvestobo blagovni znamki torej potrošnik pri izbiri izdelka glede na 
pretekle odločitve ne potrebuje veliko dodatnih informacij, ampak zgolj spomin na to, s 
katerim izdelkom je bil zadovoljen. In tega bo še naprej kupoval. Čeprav je bila hipoteza o 
ožanju izbire pri nakupu kot strategiji zmede prevelike izbire potrjena, bi bilo v nadaljnjih 
raziskavah smiselno to spremenljivko razdeliti na dve ločeni spremenljivki. Izkazalo se je 
namreč, da sta ožanje izbire na podlagi preteklih odločitev in ožanje izbire na podlagi 
blagovnih znamk preveč različni dimenziji, da bi ju lahko združili v eno spremenljivko. 
Kar zadeva zmanjšano nakupno namero ob soočanju z zmedo prevelike izbire, ta res deluje 
kot strategija potrošnika za zmanjšanje zmede prevelike izbire. Že ostali raziskovalci so jo 
označili za eno izmed najpomembnejših strategij soočanja z zmedo. Omenjena je bila že v 14. 
stoletju, ko je francoski filozof  Buridan ugotavljal, da posameznik, soočen z dvema enako 
privlačnima možnostma, odločitev o izbiri prestavi (Scheibehenne, Greifeneder in Todd, 
2010, str. 410). S preložitvijo nakupa potrošnik pridobi več časa za razjasnitev nakupnih 
ciljev, primerjanjem alternativ in ožanje izbire ter iskanje dodatnih informacij (Mitchell in 
Papavassiliou, 1999). Walsch, Hennig-Thurau in Mitchell (2007, str. 711) so povezavo zmede 
preobremenjenosti s preložitvijo odločitve (ki je ena izmed komponent zmanjšane nakupne 
namere) označili za eno najmočnejših povezav v njihovi raziskavi, enako je pokazala tudi 
raziskava, ki jo je izvedel Shiu (2017). Ker razvoju zmede prevelike izbire lahko pripišemo 
pomanjkanje časa za obdelavo informacij, je zmanjšana nakupna namera in s tem odložitev 
odločitve za nakup logično ena izmed najbolj relevantnih strategij za soočanje z zmedo 
prevelike izbire. 
Maksimiziranje na nakupno namero vpliva tako posredno (pri čemer je zmeda prevelike izbire 
delni mediator) kot neposredno (pri čemer je povezava med maksimiziranjem in nakupno 
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namero še močnejša). Ker maksimizatorji za odločitev o nakupu potrebujejo veliko časa, saj si 
želijo pregledati čim več možnosti, ta ugotovitev ni presenetljiva. Kot sem že zapisala v 
teoretičnem delu, si potrošnik s preložitvijo nakupa pridobi več časa za obdelavo podatkov 
(Mitchell, Walsch, Yamin, 2005), torej več časa za pregled čim večjega nabora možnosti. 
Analiza posrednih vplivov je pokazala, da maksimiziranje nima statističnega vpliva na iskanje 
informacij in ožanje izbire pri nakupu. Čeprav je za maksimizatorje sicer značilno, da berejo 
drobni tisk, spremljajo oglase in preizkušajo nove proizvode, torej iščejo dodatne informacije, 
ki jim bodo pomagale pri najboljši odločitvi, pa se z iskanjem dodatnih informacij lahko še 
bolj obremenijo, zato jim to največkrat ne olajša odločitve in ne vodi v zadovoljstvo s končno 
odločitvijo (Schwartz in drugi, 2002). Pri odločanju najverjetneje ne ožajo izbire na podlagi 
preteklih odločitev ali zvestobe blagovnim znamkam, temveč se odločajo na podlagi 
















5 Omejitve raziskave in predlogi za nadaljnje raziskave 
 
Poleg prispevka ima raziskava tudi svoje omejitve. Ena izmed omejitev je zagotovo kakovost 
pridobljenega vzorca, ki je priložnostni in nereprezentativen. Anketni vprašalnik je rešilo 
zgolj 174 anketirancev, od tega večina ženske do 35. leta starosti, ki prebivajo v 
Osrednjeslovenski regiji. Rezultati so zato lahko pristranski, rezultate raziskave pa težko 
posplošimo. Omejitve raziskave najdemo tudi pri sestavi trditev za vprašalnik, saj nekatere 
očitno niso bile dovolj dobro zastavljene, glede na to da so pri dveh spremenljivkah odpadle 
kar tri od štirih, pri eni pa ena od štirih. Spremenljivka iskanje informacij se je prek vrednosti 
cronbach alfe, ki preverja zanesljivost spremenljivk, celo izkazala za nezanesljivo. V 
nadaljnjih raziskavah bi bilo treba prilagoditi predvsem spremenljivki Iskanje informacij in 
Ožanje izbire pri nakupu. Ker sta obe omenjeni spremenljivki zajemali po dve dimenziji, bi 
bilo smiselno te dimenzije razdeliti na posamezne spremenljivke. Predlagam, da se v 
nadaljnjih vprašalnikih sestavi spremenljivke: (samostojno) iskanje informacij, 
deljenje/preložitev odločitve o nakupu na drugo osebo, ožanje izbire na podlagi preteklih 
odločitev ter ožanje izbire na podlagi poznavanja blagovnih znamk. To bi zagotavljajo boljšo 
opredelitev spremenljivk in posledično boljše rezultate raziskave.  
V svoji raziskavi sem se osredotočila na zmedo prevelike izbire v primeru nakupa izdelkov 
vsakdanje rabe, ki ga lahko označimo za nakup z nizko udeležbo. V prihodnosti bi raziskavo 
lahko razširili na primerjavo zaznavanja zmede prevelike izbire v primeru nakupa z nizko 
udeležbo ter nakupa izdelkov, kjer je vpletenost v nakup večja (npr. nakup pomivalnega 
stroja, kavča itd.). Raziskava bi lahko zajemala tudi zgolj nakup z visoko udeležbo, brez 
primerjave. Zanimivo bi bilo zmedo prevelike izbire raziskati tudi na primeru spletnih 
nakupov, saj tako število uporabnikov na spletu kot število privržencev spletnega 
nakupovanja narašča po vsem svetu. Zanimivo bi bilo raziskati ne le zmedo prevelike izbire v 
primeru spletnega nakupovanja, temveč tudi primerjavo oziroma razliko med zmedo prevelike 
izbire v primeru spletnega nakupovanja ter v primeru nakupovanja izdelkov v fizičnem 
okolju.   
Menim, da bi se raziskavo o zmedi prevelike izbire dalo raziskati tudi z drugačnimi 
metodami, npr. z opazovanjem potrošnikov med izbiranjem izdelkov v trgovini, s fokusnimi 
skupinami, eksperimenti ipd.  
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Ker se je večina raziskovalcev v svojih raziskavah ukvarjala z zmedo potrošnika kot tako, je 
prostora za raziskovanje posameznih dimenzij ogromno. Poleg zmede preobremenjenosti (ki 
se deli na zmedo prevelike izbire in zmedo preobremenjenosti z informacijami) se lahko v 
nadaljnjih raziskavah osredotoči na preučevanje zmede podobnosti in zmede dvoumnosti. V 
poplavi blagovnih znamk najdemo veliko imitacij originalnih znamk, zato bi bila dimenzija 
podobnosti z vidika potrošnikov in tudi z vidika podjetij zanimiva za preučevanje. Zmeda 
dvoumnosti pa je prav tako v tem času relevantna za preučevanje, saj trg postaja preplavljen 
tudi s številnimi prehranskimi, okoljskimi in podobnimi certifikati ter sestavinami, zapisanimi 
na embalaži, ki jih potrošniki cenijo. Vendar pa pogosto prihaja do dvoumnih informacij, 




















Velika količina izdelkov na prodajnih policah lahko privede do zmede prevelike izbire, ki jo 
potrošnik zaznava zaradi omejenih kognitivnih virov, ki mu onemogočajo, da bi se racionalno 
in z lahkoto odločal o nakupu. Prednosti izbire ne gre zanikati, saj ta potrošniku omogoča, da 
v trgovini najde izdelek, ki se ujema z njegovimi nakupnimi cilji, njegovo osebnostjo ter mu 
zagotavlja svobodno odločanje in izražanje. Vendar pa z naraščanjem razpoložljive izbire 
naraščajo tudi negativni vidiki prevelike izbire. Medtem ko nekaj izbire potrošnika osvobaja, 
ga prevelika izbira paradoksalno zasužnjuje – onemogoča mu, da bi se z lahkoto odločil, po 
odločitvi pa je s končnim nakupom pogosto nezadovoljen.  
Zmeda prevelike izbire oziroma paradoks izbire se ne izzove pri vsakem posamezniku z 
enako jakostjo oziroma ni nujno, da posameznik sploh doživlja zmedo. Nanjo vplivajo 
številni situacijski in individualni dejavniki. Med drugim na zmedo prevelike izbire vplivajo 
starost, spol, vrsta nakupa, časovna omejitev, veliko vlogo pa igra tudi potrošnikova osebnost 
in njegov stil odločanja. Eden izmed stilov odločanja potrošnika je maksimizacijski stil 
odločanja, ki se je izkazal za pomemben vpliv na zmedo prevelike izbire tudi v moji raziskavi. 
Maksimizatorji potrebujejo več časa za odločitev o nakupu, pred nakupom primerjajo 
možnosti med seboj, se posvetujejo z drugimi ter preizkušajo novosti. To počnejo z namenom 
izbrati najboljšo možno odločitev o nakupu. Zaradi svojega stila odločanja o nakupu bolj 
verjetno zaznavajo zmedo prevelike izbire kot tisti, ki se zadovoljijo z »dovolj dobrim« 
izdelkom.   
Potrošniki, ki v procesu nakupnega odločanja doživljajo zmedo prevelike izbire, si lahko 
pomagajo z različnimi strategijami za obvladovanje zmede. Tako v tej raziskavi kot v 
preteklih opravljenih raziskavah se je za eno najpomembnejših strategij za soočanje z zmedo 
izkazala strategija zmanjšane nakupne namere oziroma opustitve ali preložitve nakupa. S to 
strategijo si potrošnik izbori čas za premislek, primerjavo alternativ ter razjasnitev nakupnih 
ciljev. Raziskava je pokazala tudi povezavo med zmedo prevelike izbire in strategijo iskanja 
informacij, kjer se je za relevantno izkazala trditev glede zanašanja na informacije prijateljev 
ali družinskih članov. Ne le iskanje informacij pri bližnjih osebah, temveč tudi preložitev 
odločitve o nakupu nanje je lahko ena izmed relevantnih strategij, ki se jo potrošniki 
poslužujejo za soočanje z zmedo prevelike izbire. Preučevala sem tudi vpliv zmede prevelike 
izbire na sproženje strategije ožanja izbire pri nakupu, ki je v analizi temeljijo predvsem na 
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ožanju izbire na podlagi preteklih izkušenj. Potrošniki se te strategije radi poslužujejo, saj 
nakup izdelka, ki ga že poznajo, zahteva manj miselnega napora in manjšo obdelavo 
informacij, verjetnost zmede prevelike izbire pa s tem zmanjšajo.  
Namen tega diplomskega dela je bil konceptualizirati zmedo prevelike izbire pri potrošniku in 
zagotoviti empirične dokaze o vplivu maksimizacijskega stila odločanja na zaznavanje zmede 
prevelike izbire. Namen je bil tudi empirično dokazati vpliv zmede prevelike izbire na 
sproženje določenih strategij za soočenje z zmedo. Opravljena raziskava tako služi zavedanju 
podjetij, da lahko prevelika izbira na prodajnem mestu privede do negativnih vidikov, kot je 
odložitev ali celo opustitev nakupa zaradi prevelike izbire ali izbire izdelka glede na pretekle 
nakupe (kar lahko negativno vpliva na novitete). Služi zavedanju, da je zagotavljanje 
kakovostnih informacij o izdelkih pomembno za optimalno odločitev potrošnika ter 
predvsem, da so govorice od ust do ust (iskanje mnenja pri bližnjih osebah) tiste, ki v veliki 
meri prispevajo k odločitvi posameznika za nakup določenega izdelka. Podjetja lahko tako za 
lajšanje zmede prevelike izbire potrošnikov razmislijo o marketinškem sistemu priporočil 
izdelkov, ki bodo spodbujali pozitivne govorice od ust do ust ter posredno odločanje 
potrošnika glede na pretekle nakupe. Potencialno bodo prek priporočila izdelek kupili ter se 
ob naslednjem nakupu spomnili na izdelek, ki so ga v preteklosti kupili.  
Raziskava služi tudi samim potrošnikom, da se seznanijo s konceptom zmede prevelike izbire 
in ugotovijo, ali so na podlagi njihovega stila odločanja celo nagnjeni k njej. Empirični dokazi 
vpliva zmede prevelike izbire na strategije soočanje z njo jim lahko pomagajo, da jih pri 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
 
Pozdravljeni. Sem Nika Škof, študentka smeri Tržno komuniciranje in odnosi z javnostmi na 
Fakulteti za družbene vede. V svojem diplomskem delu raziskujem soočanje potrošnikov s 
preveliko izbiro izdelkov vsakdanje rabe. Za lažje reševanje ankete vam predlagam, da si ob 
odgovarjanju predstavljate sebe med nakupovanjem vsakdanjih izdelkov v supermarketu. 
Reševanje ankete je prostovoljno in anonimno. Vsi podatki so avtomatizirani in uporabljeni 
zgolj v raziskovalne namene ter analizirani na agregiran način, tako da individualni odgovori 
niso identificirani. Vnaprej se vam lepo zahvaljujem.  
V1 – Na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) označite, v 
kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ko nakupujete izdelke vsakdanje rabe 
oz. izdelke za gospodinjstvo. 
 1 – Sploh se ne 
strinjam 
2 – Se ne 
strinjam 
3 – Niti se ne 
strinjam niti se 
strinjam 




se včasih težko 
odločim, kaj bi 
kupil/a. 







     
Zaradi velikega 
števila blagovnih 
znamk se včasih 
počutim 
zmedeno. 
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V2 – Na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) označite, v 
kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ko nakupujete izdelke vsakdanje rabe 
oz. izdelke za gospodinjstvo. 
 1 – Sploh se ne 
strinjam 
2 – Se ne 
strinjam 
3 – Niti se ne 
strinjam niti se 
strinjam 
4 – Se strinjam 5 – Popolnoma 
se strinjam 
Pogosto me 
skrbi, da se bom 
pri izbiri narobe 
odločil/a. 





težavo, saj si 




     






     
Ne morem se 
odločiti, kaj naj 
kupim, če nisem 
pregledal/a čisto 
vseh možnosti. 






V3 – Na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) označite, v 
kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ko nakupujete izdelke vsakdanje rabe 
oz. izdelke za gospodinjstvo. 
 1 – Sploh se ne 
strinjam 
2 – Se ne 
strinjam 
3 – Niti se ne 
strinjam niti se 
strinjam 














     













     
V4 – Na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) označite, v 
kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ko nakupujete izdelke vsakdanje rabe 
oz. izdelke za gospodinjstvo.   
 1 – Sploh se ne 
strinjam 
2 – Se ne 
strinjam 
3 – Niti se ne 
strinjam niti se 
strinjam 




ki ga že poznam. 
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Ne kupujem rada 
novih izdelkov.  









znamke, ki jo že 
poznam. 
     
V5 – Na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam) označite, v 
kolikšni meri se strinjate s spodnjimi trditvami, ko nakupujete izdelke vsakdanje rabe 
oz. izdelke za gospodinjstvo.   
 1 – Sploh se ne 
strinjam 
2 – Se ne 
strinjam 
3 – Niti se ne 
strinjam niti se 
strinjam 










ker se v tistem 
trenutku ne 
morem odločiti. 
     
Pogosto se v 
trgovini odločim, 
da sploh ničesar 
ne bom kupil/a. 
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V6 – Spol: 
 Moški  
 Ženski  
 
V7 – V katero starostno skupino spadate?  
 15 do 25 let  
 26 do 35 let  
 36 do 45 let  
 46 do 55 let   
 56 do 65 let  
 66 let ali več  
 
V8 – Kakšen je vaš trenutni status?  
 Zaposlen/a  
 Brezposeln/a  
 Dijak/inja, študent/ka  
 Upokojen/ka  
 
V9 – Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?   
 Osnovnošolska  
 Srednješolska  
 Višješolska  
 Univerzitetna  






V10 – Kakšen je vaš povprečni mesečni dohodek?  
 pod 250 evrov 
  250–500 evrov  
  500–1000 evrov  
  več kot 1000 evrov 
  
V11 - V kateri regiji prebivate?  
 Statistične regije Slovenije  
 Pomurska regija  
 Podravska regija  
 Koroška regija  
 Savinjska regija  
 Zasavska regija  
 Spodnjeposavska regija  
 Jugovzhodna Slovenija  
 Osrednjeslovenska regija  
 Gorenjska regija  
 Notranjsko-kraška regija  
 Goriška regija  







Priloga B: Deskriptivne statistike indikatorjev posameznih spremenljivk 
 
Tabela B.1: Deskriptivne statistike indikatorjev spremenljivke Zmeda prevelike izbire 










se včasih težko 
odločim, kaj bi 
kupil/a. 







174 3,56 1,056 1,115 -0,615 -0,500 
Zaradi velikega 
števila blagovnih 
znamk, se včasih 
počutim 
zmedeno. 
174 3,23 1,050 1,103 -0,291 -0,809 
Menim, da večina 
trgovin ponuja 
preveč izdelkov. 
174 3,13 1,156 1,337 0,045 -1,037 
 
Tabela B.2: Deskriptivne statistike indikatorjev spremenljivke Maksimiziranje 








Pogosto me skrbi, 
da se bom pri 
izbiri narobe 
odločil/a. 





težavo, saj si 




174 2,76 1,146 1,314 0,287 -0,840 









Ne morem se 
odločiti, kaj 
kupiti, če nisem 
pregledal/a čisto 
vseh možnosti. 
174 2,59 1,159 1,342 0,476 -0,662 
 
Tabela B.3: Deskriptivne statistike indikatorjev spremenljivke Iskanje informacij 




















174 3,02 1,083 1,173 -0,200 -0,906 





174 2,85 1,107 1,226 -0,088   -0,969 
Pri izbiri izdelkov 














Tabela B.4: Deskriptivne statistike indikatorjev spremenljivke Ožanje izbire pri nakupu 










ki ga že poznam. 













znamke, ki jo že 
poznam. 
174 3,63 0,715 0,511 -0,859 0,929 
 
Tabela B.5: Deskriptivne statistike indikatorjev spremenljivke Nakupna namera 












174 2,83 1,072 1,149 0,350 -0,646 
Pogosto odločitev 
o nakupu 
odložim, ker se v 
tistem trenutku ne 
morem odločiti. 
174 2,47 1,062 1,129 0,413 -0,718 
Pogosto se v  
trgovini odločim, 
da sploh nič ne 
bom kupil/a. 













Priloga C: Cronbach alfa – preverjanje zanesljivosti spremenljivk 
 
Spremenljivka Vrednost α 
Zmeda prevelike izbire 0,774 
Maksimiziranje 0,837 
Iskanje informacij 0,551 
Ožanje izbire pri nakupu 0,732 
Nakupna namera 0,812 
 
Priloga D: Prvotni SmartPLS model za preverjanje hipotez  
 
 
